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BAB II 
LANDASAN TEORI 
 
A. Penelitian Terdahulu 
Penelitian sejenis dilakukan oleh Midawiah (2012) Metode penelitian 
yang digunakan yakni  wawancara dan observasi di PT. Bank Negara 
Indonesia Syariah kantor Cabang X. Dalam penelitian ini, menggunakan 
strategi segmenting, targeting dan positioning. Selain itu, dengan 
mengembangkan marketing mix atau bauran pemasaran yang terdiri dari 4P 
yaitu produk, distribusi,  harga, dan promosi.  
Penelitian sejenis dilakukan oleh Fatimah & Elisabeth (2013) Tentang 
Strategi Pemasaran Produk Pembiayaan Murabahah. Metode yang digunakan 
adalah metode marketing mix atau  bauran pemasaran 4P yang terdiri dari 
strategi produk, harga, promosi dan tempat, harus mengacu pada strategi 
pertumbuhan. Serta menggunakan analisis SWOT dengan matriks IFAS dan 
EFAS yang dapat mengidentifikasi faktor faktor penting baik dari lingkungan 
eksternal maupun internal yang menjadi peluang, ancaman, kekuatan dan 
kelemahan dari produk tersebut. 
Penelitian sejenis juga dilakukan oleh Pertiwi (2016) yang membahas 
tentang Strategi Pemasaran Terhadap Penjualan Produk IB Hasanah. Dalam 
penelitian  ini menyatakan bahwa strategi pemasaran yang digunakan 
mengacu pada 2 pola yaitu pola intensifikasi dimana nasabah yang sudah 
menggunakan produk itu, tetapi pihak bank akan memasarkan kembali 
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kepada kerabat nasabah. Pola ekstensifikasi dimana upaya ini dilakukan 
kepada nasabah pihaklain  yang memiliki potensi untuk melakukan 
pendanaan di bank itu. Untuk menunjang strategi tersebut penulis juga 
menggunakan teori marketing mix. 
Berdasarkan penjelasan dan uraian dari tiga penelitian terdahulu di atas 
terdapat persamaan dan perbedaan dengan peneliti saat ini. Peneliti saat ini 
memiliki persamaan pembahasan dengan penelitian sebelumnya yaitu 
mengenai strategi pemasaran kredit BNI Griya yang ada di bank BNI, pada 
penelitian pertama, kedua dan ketiga memiliki persamaan membahas tentang 
strategi pemasaran produk perbankan. Sedangkan yang membedakan 
penelitian terdahulu dengan peneliti saat ini adalah selain tahun dan lokasi 
penelitian yang berbeda, metode analisis data yang berbeda, bentuk penilaian 
strategi promosi. Jadi topik penelitian terdahulu relevan dengan topik yang 
dibahas oleh peneliti saat ini. 
B. Teori dan Kajian Pustaka 
1. Pemasaran  
a. Pengertian Pemasaran 
 Definisi pemasaran dapat dibedakan dari dua sisi, yaitu definisi 
sosial dan definisi manajerial. Definisi pemasaran dilihat dari sisi 
sosial yaitu “Pemasaran adalah sebuah kegiatan dimana individu dan 
kelompok memperoleh sesuatu yang mereka butuhkan  dan inginkan 
dengan menciptakan, menawarkan, dan secara bebas 
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mempertukarkan produk dan jasa yang bermanfaat untuk orang lain”  
(Kotler dan Keller,  2008: 5). 
 Untuk  definisi  manajerial,  pemasaran  sering  digambarkan 
sebagai “seni  menjual  produk”.  Peter  Drucker,  seorang  ahli  teori 
manajemen terkemuka, mengatakan sebagai  berikut:  bahwa  akan 
selalu  ada kebutuhan  akan  penjualan.  Akan  tetapi,  tujuan 
pemasaran bukan  untuk memperluas  penjualan  hingga  kemana-
mana.  Tujuan pemasaran  adalah untuk  mengetahui  dan  memahami  
pelanggan dengan  baik  sehingga produk  atau  jasa bisa sesuai  
dengan kebutuhannya  sehingga  terjual sendiri. Idealnya pemasaran 
harus menghasilkan seorang pelanggan yang siap  untuk  membeli.  
Dengan demikian  semua  yang  dibutuhkan hanyalah memastikan 
produk dan jasa tersedia. (Kotler dan Keller,  2008: 5). 
 Definisi lain mengungkapkan pemasaran sebagai suatu proses 
social dan manajerial yang mencakup individu dan kelompok guna 
mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan cara 
menciptakan, menawarkan, dan mempertukarkan jasa yang bernilai 
dengan pihak lain. Pemasaran bermaksud untuk menghasilkan laba 
dari jasa yang diciptakan sesuai dengan tujuan perusahaan (Kotler 
dan Keller,  2008: 5). 
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2. Strategi Pemasaran 
a. Pengertian Strategi Pemasaran 
 Strategi pemasaran merupakan hal yang penting bagi 
perusahaan, di mana merupakan suatu cara untuk mencapai sebuah 
tujuan. Dalam industri jasa peran pemasaran menjadi ujung tombak 
suatu perusahaan, dikarenakan suksesnya pemasaran ditentukan oleh 
proses pemuasan keinginan dan kebutuhan konsumen pemakai jasa. 
Dalam pertumbuhannya, industri jasa  pun tidak lepas dari 
persaingan. Sehingga dibutuhkan adanya usaha-usaha dibidang 
pemasaran jasa yang sedikitnya berbeda dari pendekatan pemasaran 
produk berwujud.  
 Menurut Tjiptono (2002:6) strategi pemasaran merupakan alat 
fudamenal yang digunakan atau merencanakan untuk mencapai 
tujuan perusahaan dengan mengembangkan keunggulan bersaing 
yang berkesinambungan melalui pasar yang dimasuki dan program 
pemasaran yang digunakan untuk melayani pasar sasaran tersebut. 
 Menurut Hasan (2009) strategi pemasaran merupakan bagian 
integral dari strategi bisnis yang memberikan arah pada semua fungsi 
manajemen suatu organisasi bisnis. Dengan adanya strategi 
pemasaran, maka implementasi program dalam mencapai tujuan 
organisasi dapat dilakukan secara aktif, sadar serta rasional. 
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b. Segmentation, Targeting, and Positioning 
 Penentuan segmentation, targeting, dan positioning memiliki 
tujuan untuk memposisikan suatu merek atau produk dalam benak 
konsumen sehingga merek atau produk tersebut memiliki 
keunggulan kompetitif berkesinambungan. Sebuah produk akan 
 memiliki keunggulan kompetitif jika produk tersebut menawarkan 
atribut-atribut determinan yang dinilai penting dan unik oleh 
konsumen. 
1) Segmentation Menurut Kotler dan Armstrong (2006), 
segmentasi pasar adalah proses pembagian pasara menjadi 
kelompok pembeli berbeda yang mempunyai kebutuhan, 
karakteristik atau perilaku berbeda, yang munggkin memerlukan 
produk atau program pemasaran terpisah. 
2) Targeting Penetapan target pasar melibatkan evaluasi setiap 
daya tarik segmen pasar dan memilih satu atau lebih segmen di 
mana perusahaan dapat menghasilkan nilai pelanggan terbesar 
dan mempertahankannya sepanjang waktu (Kotler dan 
Armstrong, 2006) 
3) Positioning adalah pengaturan suatu produk untuk menduduki 
tempat yang jelas, berbeda, dan diinginkan, relative terhadap 
produk pesaing dalam pikiran konsumen sasaran. Positioning 
yang efektif dimulai dengan differensiasi yang benar-benar 
mendiferenssiasikan penawaran pasar perusahaan sehingga 
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perusahaan dapat memberikan nilai lebih kepada konsumen. 
(Kotler dan Armstrong, 2006).  
c. Promotion Mix 
 Secara umum promotion mix merupakan kegiatan untuk 
memperkenalkan produk atau jasa kepada pasar sasaran sehingga 
pasar sasaran atau konsumen menjadi mengetahui keberadaan 
produk tersebut. Untuk membuat produk yang sudah dikenal oleh 
konsumen menjadi lebih disukai dan konsumen pun merasa tertarik 
untuk memiliki produk tersebut. Bahkan bagi konsumen yang sudah 
lupa diharapkan dapat diingatkan kembali akan produk tersebut 
melalui kegiatan promosi. 
Menurut Kotler & Armstrong (dalam Imansyah, Rahmawati, 
Maryono, 2015:48) 
a) Periklanan (advertising), yaitu bentuk promosi non personal 
dengan menggunakan berbagai media yang ditujukan untuk 
merangsang pembelian.  
b) Penjualan tatap muka (personal selling), yaitu bentuk promosi 
secara personal dengan presentasi lisan dalam suatu 
percakapan dengan calon pembeli yang ditujukan untuk 
merangsang pembelian.  
c) Promosi penjualan (sales promotion), yaitu suatu bentuk 
promosi di luar kedua bentuk di atas yang ditujukan untuk 
merangsang pembelian.  
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d) Publisitas (publicity), yaitu suatu bentuk promosi non personal 
mengenai pelayanan atau kesatuan usaha tertentu dengan jalan 
mengulas informasi/berita tentangnya untuk membangun citra 
yang bagus, menangani rumor atau berita yang tidak 
menguntungkan (pada umumnya bersifat ilmiah).  
e) Pemasaran langsung (direct marketing), yaitu suatu bentuk 
penjualan perorangan secara langsung ditujukan untuk 
mempengaruhi pembelian konsumen. 
f) Pemasaran melalui internet (internetmarketing), yaitu sisi 
pemasaran dari e-commerce, yang terdiri dari kerja dari 
perusahaan untuk mengkomunikasikan sesuatu, 
mempromosikan,  dan menjual barang dan jasa melalui 
internet. 
3. Kredit 
a. Pengertian Kredit 
Menurut Undang-Undang Nomor 10 Tahun 1998 (Pasal 1 ayat 
11) Kredit adalah penyediaan uang atau tagihan yang dapat 
dipersamakan dengan itu, berdasarkan persetujuan atau kesepakatan 
pinjam meminjam antara bank dengan pihak lain yang mewajibkan 
pihak yang dibiayai yang diwajibkan pihak peminjam melunasi 
uangnya setelah jangka waktu tertentu dengan pemberian bunga. 
Menurut beberapa ahli (dalam Kirana, Dwiatmanto, Husaini, 2014:3): 
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1) Amir Rajab Batubara 
Kredit itu adalah suatu pemberian prestasi yang balas prestasinya 
(kontra prestasi) akan terjadi pada suatu waktu di hari yang akan 
datang.  
2) Rollin Thomas 
Kredit merupakan kepercayaan atas kemampuan pihak debitur 
untuk membayar sejumlah uang pada masa yang akan datang. 
3) Pedoman Akuntansi Perbankan Indonesia 
Kredit adalah penyediaan uang atau tagihan yang dapat 
dipersamakan dengan itu, berdasarkan persetujuan atau 
kesepakatan pinjam-meminjam antara bank dan pihak lain yang 
mewajibkan pihak peminjam (debitur) untuk melunasi utangnya 
setelah jangka waktu tertentu dengan jumlah bunga, imbalan atau 
pembagian hasil keuntungan.  
b. Unsur-unsur Kredit 
Untuk memenuhi apa yang disebut dengan kredit harus 
memenuhi unsur-unsur kredit yang ada dalam Undang-Undang 
Nomor 10 Tahun 1998 (Pasal 1 ayat 11)(Fahmi, 2014) dalam Buku 
Manajemen Perkreditan sebagai berikut: 
1) Kepercayaan 
Merupakan suatu keyakinan bagi kreditur bahwa kredit yang 
diberikan benar diterima kembali di masa yang akan datang sesuai 
jangka waktu kredit. Kepercayaan diberikan oleh bank sebagai 
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dasar utama yang melandasi mengapa suatu kredit berani 
dikucurkan. Oleh karena itu sebelum kredit dikucurkan harus 
dilakukan penelitian dan penyelidikan lebih dulu secara 
mendalam tentang kondisi nasabah, baik secara intern maupun 
ekstern. 
2) Kesepakatan 
Disamping unsur percaya didalam kredit juga mengandung unsur 
kesepakatan antara kreditur atau debitur. Kesepakatan ini 
dituangkan dalam suatu perjanjian dimana masing-masing pihak 
menandatangani hak dan kewajibannya. Kesepakatan ini 
kemudian dituangkan dalam akad kredit dan ditandatangani kedua 
belah pihak sebelum kredit dikucurkan. 
3) Jangka Waktu 
Setiap kredit yang diberikan memiliki jangka waktu tertentu, 
jangka waktu ini mencakup masa pengembalian kredit yang telah 
disepakati. Jngka waktu tersebut bisa berbentuk bisa berbentuk 
jangka pendek (dibawah 1 tahun), jangka menengah (1 sampai 3 
tahun) atau jangka panjang (di atas 3 tahun). jangka waktu 
merupakan batas waktu pengembalian angsuran kredit yang telah 
disepakati kedua belah pihak.  
4) Resiko  
Akibat adanya tenggang waktu, maka pengembalian kredit akan 
memungkinkan suatu resiko tidak tertagihnya atau macet 
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pemberian suatu kredit. Semakin panjang suatu jangka waktu 
kredit, maka semakin besar resikonya, demikian pula sebaliknya. 
Resiko ini menjadi tanggungan bank, baik resiko yang disengaja 
oleh nasabah, maupun oleh resiko yang tidak disengaja, misalnya 
karena bencana alam atau bangkrutnya suatu usaha nasabah. 
5) Balas jasa 
Bagi Bank balas jasa merupakan keuntungan atau pendapatan atas 
pemberian suatu kredit. Dalam bank jenis konvensional balas jasa 
disebut bunga, bungan bank dibebankan kepada nasabah sebagai 
biaya administrasi kredit yang juga merupakan keuntungan bank. 
c. Jenis-Jenis Kredit Bank Negara Indonesia 
Jenis kredit atas dasar tujuan penggunaan dananya oleh debitur  
menurut Farah (2018), kredit dapat dibedakan menjadi: 
1) Kredit Konsumtif 
Seperti untuk membeli sepeda motor, mobil, rumah, perabotan 
rumah, untuk renovasi rumah dan lainnya. 
2) Kredit Produktif 
Kredit yang diajukan oleh mereka yang bergerak dalam dunia 
usaha atau mereka yang mempunyai bisnis dan membutuhkan 
dana dalam usahanya untuk berekspansi bisnis atau bertujuan 
untuk meningkatkan grafik hasil yang telah diperoleh saat ini 
menjadi lebih tinggi, seperti ingin menghasilkan produk 
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baru/tambahan, ingin membuka kantor cabang baru untuk bidang 
pemasaran. 
a) Kredit Investasi 
Kredit yang diberikan oleh bank kepada debitur untuk 
penggunaan barang-barang modal yang mempunyai nilai 
ekonomis lebih dari satu tahun. Secara umum, kredit 
investasi ditujukan untuk perusahaan baru atau proyek 
pengembangan modernisasi mesin dan peralatan, pembelian 
kendaraanyang digunakan untuk kelancaran usaha, dan 
perluasan peusahaan. 
b) Kredit Modal Kerja 
Kredit yang digunakan untuk memenuhi modal kerja yang 
biasanya habis dalam siklus usaha. Kredit modal kerja ini 
biasanya diberikan dalam jangka pendek yaitu lamanya satu 
tahun. Kredit ini diberikan untuk membeli bahan baku, biaya 
upah, untuk menutup piutang dagang, pembelian barang 
dagang, dan kebutuhan dana lain yang sifatnya digunakan 1 
tahun. 
4. BNI Griya 
Merupakan fasilitas pembiayaan konsumtif yang dapat digunakan 
untuk tujuan: Pembelian, Pembangunan, Renovasi, Top Up, Refinancing 
atau Take Over properti berupa rumah tinggal, villa, apartemen, 
kondominium, rumah toko, rumah kantor, atau tanah kaveling yang 
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besarnya disesuaikan dengan kebutuhan masing-masing debitur. Dengan 
prosess cepat dan jangka waktu pembayaran yang cukup lama sampai 20 
tahun sehingga tidak memberatkan calon debiturnya. 
Syarat pengajuan kredit BNI Griya adalah Warga Negara 
Indonesia, Berpenghasilan tetap, masa kerja minimal 2 tahun, Usia 
minimal 21 tahun dan pada usia 55 tahun kredit sudah lunas, khusus 
pensiunan usia 65 tahun kredit sudah lunas, Self financing minimal 10% 
dari harga tanah berikut rumah yang akan dibiayai dan self financing 
dapat berupa tanah yang telah dimiliki, Mengisi formulir dan melengkapi 
dokumen penunjang. Dari penjabaran diatas dapat disimpulkan bahwa 
pada kredit bni griya yang dapat menggunakan kredit ini adalah pegawai 
tetap, profesional, dan pengusaha atau wiraswasta. 
(http://www.bni.co.id/id-id/personal/pinjaman/bnigriya,15/09/2018,05.00). 
